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Opinnäytetyö Statement Belt - Asusteiden ja markkinoinnin trendien 
kartoitus Veniz Oy:lle on katsaus asustetrendeihin syys-talvisesongil-
le 2015. Työ esittelee myös markkinoinnin trendejä ja ideoita suoma-
laisesta naudan nahkasta valmistetun vyömalliston markkinointiin ja 
lanseeraukseen.
Työssä käsitellään, miten soveltaa kansainvälisiä asustetrendejä suo-
malaisille asiakkaille suunnitelluissa tuotteissa. Millaisia erityisvaati-
muksia suomalaisella asiakkaalla on? Miten trendit Suomessa eroavat 
kansainvälisistä trendeistä ja mitä niillä on yhteistä? Miten soveltaa 
trendejä tuotesuunnittelussa laajalle suomalaiselle asiakaskunnalle? 
Lisäksi työssä pohditaan markkinoinnin trendejä ja mitä tulee eko-
logisten ja eettisten tuotteiden markkinoinnissa huomioida. Miten 
vyömallisto lanseerataan onnistuneesti ja miten muista voisi ottaa 
mallia? Entä onko kotimaisesta nahkasta valmistetulle vyömallistolle 
markkinarakoa jälleenmyyjien myymälöissä? Myös ajan ja markki-
noiden tilanteen vaikutusta käsitellään.
Opinnäytetyössä esitellään trendikartoituksen pohjalta tehtyjä  tuo-
teluonnoksia naisten ja miesten huiveihin ja vöihin sekä päädytään 
toteamaan, että asiakasyrityksen kaavailemalle vyömallistolle olisi 
markkinarakoa ja tarjotaan ehdotuksia, miten sitä tulisi markkinoi-
da, jotta lanseeraus onnistuu ja mallistosta muotoutuu hyvin myyvä 
brändi.
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The final thesis Statement Belt - The Research of the Accessories and 
the Marketing Trends for Veniz Ltd is a trend research for the season
fall-winter 2015. The thesis presents ideas for the marketing and 
lauching of the belt collection made of Finnish cow hide.
The thesis studies how to shape international accessories trends 
when designing goods for the Finnish customers. What kind of spe-
cial needs does the Finnish customer have? How the trends differ in 
Finland compared to international field and what they have in com-
mon? How to adapt trends when designing for the large Finnish cus-
tomer segment? The marketing trends of the ecological and ethical 
products are also studied: what should be considered and how the 
belt collection will be launched successfully. How the other compa-
nies have launched their collections and what could be learned from 
those companies. Is there a market share for the belts made of Finn-
ish cow hide? The thesis presents the time and the market situation.
The design sketches for the mens’ and womens’ belts and scarfs are 
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and offers the ideas to create a successful brand of the collection.
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1. Johdanto
5
Opinnäytetyöni Statement Belt - Asus-
teiden ja markkinoinnin trendien kar-
toitus Veniz Oy:lle tarjoaa suunnittelun 
työkaluksi katsauksen asustetrendeihin 
syys-talvisesongille 2015 ja lisäksi esit-
telee ideoita suomalaisesta naudan nah-
kasta valmistetun vyömalliston markki-
nointiin ja lanseeraukseen.
Kiinnostuin asusteista ja niiden suunnit-
telusta Espanjan vaihtoni loppuvaihees-
sa. Mielestäni erilaisten trendien synty ja 
elinkaari on varsin kiinnostava ilmiö. Teen 
luonnostani paljon huomioita ympäröi-
västä maailmasta ja tässä työssä pystyin 
hyvin soveltamaan tätä piirrettäni.
Otin kesällä yhteyttä asusteita myyvään 
kokkolalaiseen Veniz Oy:seen ja kävimme 
läpi yrityksen tarpeita opinnäyteyhteis-
työlle ja erilaisista ehdotuksista valitsim-
me sitten tämän työn aiheen.
Tulevaisuuden tutkimus on olennainen 
osa tuotesuunnittelua ja ajan hermolla 
pysymistä, jota ilman pitkällä aikavälil-
lä yrityksen kuin yrityksen menestys on 
mahdotonta. Kilpailu on kovaa ja toimi-
joita riittää.
Internetin yleistymisen myötä kuka ta-
hansa mistä tahansa päin maailmaa 
voi seurata trendejä tai luoda niitä. En-
nen trendit muodostuivat haute couture 
-muodin luojilta lähtevien ideoiden ede-
tessä muille tekstiili- ja vaatetusalan por-
taille ja loputa käyttäjille, mutta nykyään 
suunnittelijat eivät ole ainoita innovaatto-
reita, vaan kenen tahansa idea voi lähteä 
leviämään internetin välityksellä. Muodis-
ta on näin ollen tullut vaikeammin ennus-
tettavaa ja sen merkitys on muuttunut. Ei 
ole enää selkeästi yhtä oikeaa tyyliä, vaan 
useita limittäisiä.
Visuaalisiin ominaisuuksiin rajoittuvia 
trendejä tutkittaessa on muistettava kui-
tenkin tarkkailla myös yhteiskuntaa yleen-
sä. Toisen maailmansodan aikana kangas 
oli kortilla ja naiset joutuivat luopumaan 
aikaisemmasta perinteisestä roolistaan ja 
astumaan sotateollisuuden palvelukseen. 
Tämä tarkoitti univormuja ja tiukkoja leik-
kauksia. Christian Dior nousi tunnetuksi 
oivaltaessaan naisten kaipuun saada so-
dan jälkeen elämäänsä jotakin pehme-
ää ja femiinistä ja runsashelmainen New 
Look löi läpi. (Perna 1992, 8)
Aiheessa olisi käsiteltävää useamman-
kin opinnäytetyön tai projektin edestä ja 
haasteena olikin saada pidettyä työ opin-
näytetyölle asetetuissa rajoissa.
Opinnäytetyöni ei ole tyyliltään tyypilli-
nen, vaan halusin sen olevan enemmän 
trendi- tai ajankohtaisjulkaisun kaltainen, 
jolloin se täyttää paremmin tehtävänsä 
suunnittelun apuna.
2. Opinnäytetyön tausta
2.1 Asiakasyritys Veniz Oy
Opinnäytetyöni asiakasyrityksenä on 
kokkolalainen Veniz Oy, joka on Suomen 
johtava vöiden toimittaja. Vöiden lisäksi 
heidän tuotevalikoimassaan ovat muut 
asusteet: huivit, olkaimet, solmiot, pipot, 
säärystimet sekä kausittain myös muita 
tuotteita. Veniz Oy:n pääasialliset asiak-
kaat ovat suuret ketjuliikkeet.
Yritys aloitti toimintansa 2003. Orga-
nisaatio koostuu johtoryhmästä, joka 
samalla hoitaa malliston suunnittelun. 
Johto- ja suunnitteluryhmään kuuluu toi-
mitusjohtaja, myyntipäälliköt sekä kaksi 
muotitietoista henkilöä konttorilta. Koti-
maan myynnin hoitaa kolme myyntipääl-
likköä. Konttori- ja varastotoiminnot ovat 
Kokkolassa, jossa työt hoidetaan kahden 
konttoristin ja 8-10 varastotyöntekijän 
voimin. 
Venizin toiminnan päärakenne on pysy-
nyt alusta asti samanlaisena eli asusteet 
toimitetaan suoraan varastosta jälleen-
myyjille. Haasteeksi Veniz Oy:n toimi-
tusjohtaja Seppo Nikkanen mainitsee 
viimeisten kymmenen vuoden aikana 
muodostuneen ketjuuntumisen ja varsin-
kin ulkomaisten ketjujen rantautuminen 
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Suomeen, mikä on tehnyt kilpailusta en-
tistä kovempaa.
2.2 Opinnäytetyön tutkimuk-
sellinen rakenne 
Tutkimuskysymyksiä opinnäytetyössä 
on useita. Yksi haasteista oli pohtia kan-
sainvälisten asustetrendien soveltaminen 
suomalaisille asiakkaille eli millaisia eri-
tyisvaatimuksia suomalaisella asiakkaalla 
on? Miten trendit Suomessa eroavat kan-
sainvälisistä trendeistä ja mitä niillä on 
yhteistä? Miten soveltaa trendejä tuote-
suunnittelussa laajalle suomalaiselle asia-
kaskunnalle?
Lisäksi työssäni tuon esille markkinoinnin 
trendejä ja mitä tulisi ekologisten ja eet-
tisten tuotteiden markkinoinnissa huo-
mioida. Miten vyömallisto lanseerataan 
onnistuneesti ja miten muista voisi ottaa 
mallia? Entä onko kotimaisesta nahkasta 
valmistetulle vyömallistolle markkinara-
koa jälleenmyyjien myymälöissä?
Lisäksi pohdin ajan ja markkinoiden tilan-
teen vaikutusta edellämainittuihin seik-
koihin.
Kuva 1
Veniz Oy:n 
tuotevalikoimaa.
Blogi
Verkkopäiväkirja, weblogi.
Brändi
Tuotteen tai palvelun herättämä mieliku-
va ja itse asia tai tuote. (Sounio 2010, 24) 
Haute Couture
Huippumuoti.
Heikko signaali
Heikko signaali tarkoittaa kiinnostavaa 
poikkeamaa tai häiriötä. Signaali muut-
tuu levitessään voimakkaaksi signaaliksi 
ja siitä trendiksi. (Nuutinen 2004, 22-23)
Intuitio
Kyky toimia ilman varmaa ja havaittavis-
sa olevaa toimimiseen tarvittavaa tietoa. 
(Nuutinen 2004, 116-118)
Muoti
Kollektiivisesti ja sosiaalisesti hyväksyt-
ty, vallitseva tyyli tiettynä ajankohtana. 
(Nuutinen 2004, 60)
2.2.1 Opinnäytetyössä käytetty sanasto
Fad
Hyvin lyhytaikainen trendi.
(Gaimster 2013, 275)
Trendi
Suoraviivainen kehityssuunta. Nykyhet-
kessä oleva piirre, joka on jäljitettävissä ja 
ennustettavissa heikkoja signaaleja tutki-
malla. (Nuutinen 2004, 20)
Makrotrendi
Tarkoittaa pitkäaikaista trendiä, joka on 
luonnostaan globaali, kuten maailman 
väkiluvun kasvu. (Gaimster 2013, 277)
Megatrendi
Hyvin voimakas trendi. Kehityksen suuri 
linja. Ajallisesti ja maantieteellisesti mer-
kittävä useiden trendien kokonaisuus, 
jonka uskotaan jatkuvan saman suuntai-
sena. (Nuutinen 2004, 20)
Moodboard
Visuaalinen työkalu, joka auttaa ulko-
puolista hahmottamaan haettua tyyliä 
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ja tunnelmaa tarkoin kootun visuaalisen 
materiaalin kautta. Moodboard saattaa 
sisältää kuvia, kangasnäytteitä, värikart-
toja tai mitä tahansa muuta materiaalia ja 
se voi olla täysin sähköisessä muodossa.
(Gaimster 2013, 166)
Trendianalyysi
Olemassaolevien trendien analysointia. 
Ks. trendi.
Trendiennakointi
Tulevien trendien ennakointia erilaisten 
signaalien pohjalta. Ks. trendi.
Luksus
Vain osan ulottuvilla oleva ylellisyystuote 
tai palvelu.
 
Statement belt
Hyvin näyttäviä, taidokkaasti työstettyjä 
patellatyyppisiä vöitä, jotka saattavat olla 
hyvin leveitä, jopa korsettimaisia. Niissä 
voi olla korukiviä, solkia ja nyörejä.
Suomalainen
kuluttaja
Ostot
-Tarpeet: käytännöllisyys, hinta
-Vaikutteet: esikuvat, media
- Arvot: laatu, ekologisuus,
eettisyys
- Taloudellinen
riskinotto
- Arvot: Viesti asiakkaalle
Suunnittelu
Ennakointi
Miten soveltaa trendejä tuotesuunnittelussa laajalle suomalaiselle asiakaskunnalle?
Millaisia erityisvaatimuksia suomalaisella asiakkaalla on?
Miten trendit Suomessa eroavat kansainvälisistä trendeistä ja mitä niillä on yhteistä? 
- Trendien seuranta
- Aiempien kausien myynnit
- Rohkeus tehdä uutta ja kokeilla
- Yrityksen ja suunnittelija
omat visiot ja tyyli
- Trendien omaksuminen / 
hylkääminen
Trendit
Ajan
henki
- Taloudellinen tilanne
- Ajankohtaiset asiat ->
Vaikutus trendeihin ja 
ostokäyttäytymiseen ja 
mielikuviin
Kaavio kuvaa visuaalisesti opinnäytetyöni 
viitekehystä. Kaavion keskiössä on suun-
nittelu, jota ympyröivät teemat, jotka koin 
tärkeiksi ottaa huomioon onnistuneen 
suunnittelun takaamiseksi.
Asusteita suunnitellessa laajalle suoma-
laiselle asiakaskunnalle tulee huomioida 
trendien ja ennakoivan työskentelyn vai-
kutus, jotta kuluttajien tarpeiden muu-
toksiin pystytään reagoimaan nopeasti. 
Opinnäytetyössä on painotettu trendien-
nakointia uutta ekologiseen ja eettiseen 
tuotantoon perustuvaa vyömallistoa sil-
mällä pitäen. 
Suomalaisella asiakkaalla on omat tar-
peensa, arvonsa ja vaikutteensa. Asiak-
kaan viiteryhmä vaikuttaa paljon siihen, 
millaisia nämä arvot ovat, mutta mieles-
täni usein suomalaiset haluavat käytän-
nöllisiä ja laadukkaita tuotteita kohtuulli-
seen hintaan. Yhtälö on haastava, muttei 
mahdoton. Hyvästä tuotteesta ollaan val-
miita maksamaan, mikäli koetaan, että 
tuote on sen arvoinen. Varsinkin nuorem-
pi polvi on alkanut kuluttamaan uudella 
tavalla. Esimerkiksi luksusmuotilaukkuun 
saatetaan säästää, vaikkei tulotaso luk-
sus-elämään muuten riittäisikään. (Ra-
jainmäki 2014)
Tuoteketjussa sisäänostaja usein päättää, 
mitä tuotteita lopulta asiakkaalle tarjo-
taan. Ostetut tuotteet ovat viesti asiakas-
kunnalle jälleenmyyjän arvoista, vaikkei 
sitä aina ehkä niin paljon ajatellakaan.
2.2.2 Opinnäytetyön viitekehys
8
Kuva 2
Opinnäytetyön viitekehys.
Sisäänostaja ottaa taloudellisen riskin, 
mikäli varasto ei vedäkään ennakoidusti.
Jo pitkään jatkunut taloudellinen alavire 
vaikuttaa paljon sisäänostoihin. Riskejä 
ei välttämättä uskalleta ottaa ja pelataan 
varman päälle. Tässä on kuitenkin riskin-
sä, sillä nykyään asiakkaat eivät tyydy 
paikalliseen tarjontaan, mikäli se ei tun-
nu ajankohtaiselta ja tarpeet täyttävältä, 
vaan ostavat kaipaamansa tuotteet ul-
komaisista nettikaupoista, jolloin perus-
tuotteetkin voivat jäädä kauppaan.
Tässä vaatimusten ristiaallokossa suun-
nittelijan tulisi säilyttää rohkeus tehdä 
uutta ja kokeilla, sekä luoda omia visioita. 
Aika muuttuu ja tarpeet sen mukana.
 
2.2.3 Tutkimusmenetelmät
Tutkimusmenetelmiksi työhöni valitsin 
tapaustutkimuksen eli case studyn, jota 
hyödynsin esimerkiksi eri markkinointi-
ratkaisujen vertailussa, visuaalisen ana-
lysoinnin (asusteiden trendit), kirjallisen 
aineiston analyysi (lähdekirjallisuus, muut 
tekstit), sekä havainnoinnin, jota hyö-
dynsin markkinavertailussa vierailemalla 
asusteita jälleenmyyvissä liikkeissä.
2.3 Työn tavoitteet
Tämän opinnäytetyön tavoite on tuot-
taa asiakasyritykselle katsaus huivien ja 
vöiden trendeistä suunnittelijoiden työn 
tueksi sekä tarjota mahdollisia tapoja 
ja ideoita vyömalliston markkinoinnin 
suunnittelun ja lanseeraukseen.
9
Kuva 3
Luonnos opinnäytetyön tiedonkeruuvaiheesta.
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Kappaleessa käsittelen trendiennakoin-
nin perusteoriaa ja miten sovelsin tule-
vaisuuden tutkimusta trendien kartoitta-
misessa huivien ja vöiden osalta. 
3.1 Trendiennakoinnin perus-
teet
Ennen vaateteollisuuden alkua trendien 
ennakoinnilla ei ollut sellaista merkitystä 
kuin nykyään. Tuotteet valmistettiin käy-
tännössä asiakkaan toiveesta tilaustyönä, 
jolloin tuote vastasi suoraan sillä hetkellä 
yksittäisen asiakkaan tarpeeseen ja vaat-
teet olivat uniikkeja. Yksi tuote myytiin 
siis yhdelle asiakkaalle toisin kuin val-
misvaateteollisuudessa, jossa sama tuote 
myydään usealle kuluttajalle. (Nuutinen 
2004, 96-97)
Teollinen prosessi ja sen suunnittelu on 
suhteellisen hidasta ja tulevaisuuden ky-
syntään täytyy alkaa varautua noin kahta 
vuotta aiemmin. Yritysten tulisikin tietää 
jo etukäteen, mitä asiakas tulee halua-
maan. (Nuutinen 2004, 96-97) 
Muoti tarkoittaa yleisesti hyväksyttyä 
ajan tyyliä (Nuutinen 2004, 60), joten 
suunnittelijoiden esittelemien ideoiden 
on saatava ihmisten hyväksyntä tullak-
3. Tulevaisuuden tutkimus ja trendianalyysi
seen trendeiksi ja osaksi ajan muotia. Mi-
käli suunnittelijan idea jää vain hyvin ly-
hytkestoiseksi, puhutaan pintamuodista, 
josta käytetään myös englanninkielistä 
termiä fad. (Gaimster 2013, 275)
Ihmisten hyväksyntää voidaan ennakoida 
tiettyjä tekijöitä seuraamalla. Näitä ovat 
merkittävät maailmantapahtumat, kuten 
olympialaiset tai merkittävä argeologi-
nen löytö, vallitsevat ideaalit eli yleises-
ti hyväksytyt arvot kuten isänmaallisuus 
tai tasa-arvo. Erityisryhmät, jotka ovat 
tekemisissä vaurauden ja vallan kanssa 
vaikuttavat yleisiin mielipiteisiin. Tällaisia 
vaikuttajaryhmiä ovat esimerkiksi kunin-
kaalliset, poliitikot ja muut muut tunne-
tut henkilöt kuten näyttelijät ja laulajat. 
Hyväksyntään vaikuttaa myös ajan asen-
ne, onko hyväksyttyä erottautua joukos-
ta ja jos, niin miten. Lisäksi vallalla oleva 
teknologia on olennainen tekijä, millai-
sen vastaanoton uusi idea saa. (Brannon 
2006, 16-17)
Ennakointi on yhtä lailla luova kuin tie-
teellinen prosessi, johon kuuluu osana 
inspiraatio ja intuitio, mutta lisäksi se 
vaatii myös tietämystä psykologiasta, so-
siologiasta, antropologiasta, markkinoin-
nista, kriittisestä ajattelusta sekä taiteen 
ja muotoilun historiasta. (Scully & Johns-
ton Cobb 2012, 13-16)
Eksplisiittinen tieto tarkoittaa tietoa, jota 
voidaan mitata matemaattisti, jolloin sen 
tarkastelu on helppoa ja sitä voidaan 
tutkia kriittisesti. Tällaista tietoa on esi-
merkiksi edellisen malliston myyntiluvut.
Trendien ennakoinnissa on pakko luottaa 
myös intuitiiviseen tietoon eli tietoon, 
joka muodostuu ilman rationaalista ajat-
telua. Intuitio ei kuitenkaa ole täysin tuu-
lesta temmattua, vaan kyky, jota me kaik-
ki käytämme arkielämässä, kun saatavilla 
ei ole kaikkea mahdollista tietoa, mutta 
kuitenkin toimimme parhaaksi olettamal-
lamme tavalla.  Muotitieto on usein intui-
tiivista ja itsestäänselvää, eikä suunnitte-
lija ei välttämättä pysty todistamaan sen 
varmuutta. (Nuutinen 2004, 116-118)
Eksplisiittisen tiedon ja intuition väliin jää 
implisiittinen tieto, eli tieto joka on ym-
märretty, mutta sitä ei ole suoraan ilmais-
tu ja jäsennelty. Tällaista tietoa on esi-
merkiksi kollaasimainen kooste mielessä 
sesongin tyylistä, joka syntyy kauppoja 
kierreltäessä. Moodboard-tauluja teke-
mällä voidaan esimerkiksi havainnollistaa 
tätä implisiittistä tietoa. (Nuutinen 2004, 
116-118)
Tuotteen ulkomuodolla on merkitystä, 
sillä se voi vaikuttaa ostopäätökseen. Jos 
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esimerkiksi värillä ei olisi vaikutusta, os-
taisimme tuotteita ainoastaan käytännöl-
lisistä syistä. Liian suuri valinnan mahdol-
lisuus vaatii liikaa työtä ja saattaa ahdistaa 
asiakasta, ja siksi suunnittelijan tehtävä 
on tehdä näitä valintoja asiakkaan puo-
lesta ja tarjota ainoastaan kohtuullinen 
määrä vaihtoehtoja kaikista mahdolli-
suuksista. On tärkeää tutkia, mitkä asiak-
kaan tarpeet ovat, jotta tuotteisiin tulee 
tarjolle asiakkaan näkökulmasta mieluisia 
vaihtoehtoja, joista valita. Väri myy ja oi-
keat värit myyvät vielä paremmin. (Scully 
& Johnston Cobb 2012, 10-12) 
Muoti on aina heijastus yhteiskunnasta, 
jossa eletään. Yhteiskunta on nykyään 
niin pirstaloitunut, että on mahdotonta 
täysin ennustaa saati manipuloida val-
tavirtaa. Catwalk-näytösten lisäksi tulee 
seurata sosiaalisia, taloudellisia ja taiteel-
lisia muutoksia. Trendien ennakoinnin 
suurin haaste on löytää se kohta, jossa 
elävä elämä kohtaa muodin. (Gaimster 
2013, 113-115)
Trendien hyväksyminen tai hylkääminen 
on monimutkainen prosessi, sillä uuden 
innovaation omaksuminen vaatii viisi as-
kelta: Ensin ihminen saa tiedon innovaa-
tion olemassaolosta. Tässä vaiheessa hän 
ei vielä hylkää eikä hyväksy innovaatiota. 
Toisessa vaiheessa hän alkaa muodostaa 
positiivista tai negatiivista mielikuvaa. 
Kolmannessa vaiheessa tapahtuu päätös 
innovaation hyväksymisestä tai hylkää-
misestä. Mikäli päädytään hylkäämiseen, 
kehä katkeaa tässä kohtaa. Neljännessä 
vaiheessa innovaatio otetaan käyttöön ja 
viidennessä haetaan vahvistusta, että oli-
ko päätös hyvä vai kannattaisiko innovaa-
tio kuitenkin hylätä. (Solomon & Rabolt 
2009, 103)
Tietyt ihmisryhmät hylkäävät ja hyväk-
syvät uusia innovaatioita eri tahdissa. 
Ensimmäisena uuden innovaation omak-
suvat edelläkävijät ja varhaiset omaksu-
jat. Heitä on ihmisistä noin 16%. Tämän 
jälkeen tulee varhainen enemmistö 34% 
ja myöhäinen enemmistö, johon kuuluvat 
toiset 34%. He ovat kiinnostuneita uusis-
ta ideoista, mutta eivät halua niiden ole-
van liian uusia. Esimerkiksi teknologian 
suhteen he odottavat hintojen laskua ja 
ensimmäisten havaittujen vikojen korjaa-
mista. Jäljelle jääneet 16% ovat päättä-
neet hylätä innovaation tai tieto innovaa-
tion olemassaolosta ei koskaan tavoita 
heitä. (Solomon & Rabolt 2009, 104)
3.2 Trendiennakoinnin pe-
rusteiden soveltaminen tässä 
työssä
Vyöllä on kaksi funktiota: koristeellinen 
ja käytännöllinen. Vyötä voidaan käyttää 
pitämään tietty vaatekappale paikoillaan tai 
tekemään esimerkiksi vyötärö kapeammak-
si tai se voi yhtä lailla olla täydentämässä 
asukokonaisuutta puhtaasti esteettisessä 
mielessä. Myös huivin merkitys on täyden-
tää olemassa olevaa vaatetusta niin esteet-
tisesti kuin käytännöllisestikin. Huivi voi 
lämmittää tai peittää ihoa esimerkiksi aur-
ringon valolta tai sen funktio voi olla puh-
taasti esteettinen. (Genova 2012, 274-281)
 
Tähän työhön valittujen asusteiden luon-
teen vuoksi keskityin trendejä tutkiessa 
paljon suunnittelijoiden luomiin asukoko-
naisuuksiin, ja miten niitä oli asusteilla täy-
dennetty tai miten niitä mahdollisesti voi-
si täydentää. Tein myös huomioita uusista 
asustetyypeistä, joita muiden suunnittelijoi-
den töissä näkyi. 
Sovelsin opinnäytetyössä lähdekirjallisuu-
den ja koulutukseni kautta oppimiani tek-
niikoita raportoidakseni kokeamiani ha-
vaintoja ympäröivästä maailmasta. 
Aloitin tutkimalla trenditoimistojen raport-
teja sekä lukemalla muotiartikkeleita lehdis-
tä, jotta pystyisin ilmaisemaan intuititiivista 
ja implisiittistä tietoa eksplisiittisemmässä 
muodossa, jolloin se olisi myös muiden hel-
pommin havainnollistettavissa ja kriittises-
ti keskusteltavissa, sillä tekemäni huomiot 
ovat pohjimmiltaan subjektiivisia ja mielen-
sisäisiä ennen niiden rationalisointia.
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Ihmisten esteettiseen makuun vaikuttaa 
moni tiedostettu ja tiedostamaton seikka.
Yksi tärkeä tekijä vaatetuksessa on siluet-
ti, jonka vaatteet kehosta luovat korosta-
malla tai häivyttämällä tiettyjä asioita. 
Tämän hetken kauneusihanne on muis-
tuttaa lihaksikasta fitness-urheilijan var-
taloa ”Nykyään moni ilmoittaa ihailevan-
sa laihuuden sijaan terveen sporttista 
kehoa”. (Maksimainen, 14.8.2014)
Kuntoilu ja terveelliset elämäntavat eivät 
ole kenties koskaan olleet näin pinnalla. 
Maailmanhistoriassa lihaksikasta ruumis-
ta ei olekaan taidettu ihannoida yhtä pal-
jon sitten antiikin Rooman. 
90-luvun laiha, poikamainen ja narko-
maaniestetiikkaa ihaileva heroin chic on 
siis täysin menneen talven lumia. Ano-
reksia on vaihtunut ortoreksiaan.  (Taino-
la, 11.5.2014)
Suuri takapuoli on myös noussut halutuk-
si kehon osaksi, josta Helsingin Sanomat 
kirjoitti 2.9.2013 otsikolla: ”Peppu on pop” 
ja jatkoi aiheesta 3.11.2014 ”Pepun aika 
on nyt – näin takapuoli valtasi pop-ku-
vaston”. Kuitenkin kuntoilu ja takapuolen 
kasvattaminen voi mennä sairaalloiseksi. 
”Takapuolen aika on nyt, mutta lopulta se 
voi olla vain yksi lisä listaan, jonka vaa-
timukset naisen pitää täyttää ollakseen 
kaunis.” kirjoittaa Arla Kanerva.
Suuri takapuoli ja lihakset muodostavat 
tiimalasimaisen vartalon ja selkeän vyö-
tärön, jota vyöllä voidaan korostaa. Myös 
60-luvun jälkeen kadonneet muotoilevat 
alusvaatteet ovat palanneet kauppoihin 
tositv-tähti Kim Kardahianin saattelemi-
na. Me Naisetkin julkaisi muotoilevien 
alusvaatteiden osto-oppaan jo vuosi sit-
ten. (Me Naiset, 28.11.2013)
Samaan aikaan rasvattoman ruumiinra-
kenteen rinnalla kulkee itsensä hyväksy-
misen trendi. On sallittua olla inhimillinen 
ja vajavainen. Markkinointi ja Mainonta 
-lehti julkaisi 4.11.2014 alunperin Busi-
ness Insiderin kirjoittaman uutisen Vaa-
tebrändi lopetti alusvaattemainosten 
photoshoppauksen - myynti singahti. 
Asiakkaat haluavat selvästi tukea tällais-
ta luonnollisempaa kuvastoa kuin mitä 
aiemmin on totuttu näkemään.
Kampanjan mallit ovat edelleen hoikkia ja 
kauniita, mutta kuvista näkyy selvästi sel-
laiset epätäydellisyydet, jotka olisi aiem-
min taatusti muokattu pois. Vatsan ihon 
rypistyminen istuessa on jätetty häivyttä-
mättä sekä luomet ja tatuoinnit näkyvät.
3.3 Ajankohtaisia ilmiöitä trendien takana
Kuva 4 Nicki Minaj on muusikko, joka on tunnet-
tu musiikkinsa lisäksi myös pakaraimplanteistaan.
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Kuvamanipulointi on mielestäni tehnyt 
mainoskuvista jo liian täydellisiä eikä nii-
hin ole enää helppo samaistua ja kokea 
niiden markkinoimaa tuotetta omaksi. 
Mediassa on myös keskusteltu paljon, 
miten haitallisia epätodelliset mainosku-
vat ovat kasvavien nuorten kehonkuvalle.
Victoria’s Secret -alusvaateketju joutui 
kohun keskelle lanseerattuaan kampan-
jansa sloganilla The Perfect Body. Britti-
läiset opiskelijat laativat vetoomuksen, 
jossa he vaativat yhtiöltä anteeksipyyn-
töä negatiivisen kehonkuvan luomisesta 
nuorille. Myöhemmin Victoria’s Secret 
taipui muuttamaan kampanjaansa. (Seri-
co, 29.10.2014)
Yhteiskunta on myös radikalisoitunut. 
(STT 6.8.2014.) Jatkuvasti uutisoidaan 
terrorismista, rasismista ja aseellisis-
ta selkkauksista. Tällainen yhteiskunnan 
polarisoituminen näkyy myös muilla elä-
mänalueilla kuten kuluttamisessa.
Tuloerot ovat kasvaneet. ”Tuloerojen kas-
vussa on kyse nimenomaan siitä, että suu-
rituloisten tulot paisuvat entisestään. Par-
haiten ansaitseva kymmenen prosenttia 
kansasta lohkaisee koko Suomen tuloista 
23,6 prosenttia eli lähes neljänneksen. 
-- – Tuloerot ovat kasvaneet 1990-luvun 
laman jälkeen näkyvästi. Kasvuvauhti on 
ollut Suomessa nopeampaa kuin muissa 
länsimaissa”. (Martikainen 24.12.2012)
Kuluttaminen on myös muuttunut kaksi-
jakoiseksi. Kallista ja halpaa voidaan käyt-
tää yhtä aikaa.  Nuoriso säästää merkki-
tuotteisiin, joihin heillä ei muuten olisi 
varaa. (Rajainmäki, 8.10.2014)
Myös suhtautuminen omistamiseen on 
muuttunut. Oma auto tai asunto ei ole 
nomadille nykyihmiselle enää olennainen 
asia. Tommi Berg kirjoittaa Aamulehtien 
blogissaan 17.8.2013: ”Yhteiskäytön idea 
on, että autoa ei tarvitse omistaa itse, 
vaan auton voi varata käyttöönsä muuta-
maksi tunniksi kauppareissulle tai harras-
tuksessa käymistä varten.”
Taloustilanne Suomessa on ollut jo pit-
kään alamaissa ja työttömyys on korkeal-
la. ”Suomen talouden heikkous on 
osoittautunut aiemmin arvioitua pitkä 
aikaisemmaksi.” mainitaan Suomen Pan-
kin julkaisun Euro ja talous 3/2014: Talou-
den näkymät pääkirjoituksessa. Talouden 
heikentyminen vähentää asiakaskunnan 
ostovoimaa ja saa mahdollisesti heidät 
harkitsemaan ostopäätöstä pidempään 
tai jättämällä tuotteen ostamatta.
Suomi kuuluu kulttuurillisesti Pohjois-
maihin ja protestanttinen arvomaailma 
pohjaa yhteiskuntaa. Edelleen suomalai-
sista 75,2 prosenttia kuuluu evankelislu-
terilaiseen kirkkoon (Kirkon tiedotuskes-
kus, 11.2.2014). Työn teko ja ahkeruus 
ovat hyveitä ja turhamaisuus ja itsensä 
esille tuominen paheita. Yksinkertaisuus 
ja koruttomuus koetaan positiivisena. 
Esimerkiksi katolisissa maissa vallitseva 
visuaalinen rikas ja rönsyilevä esteettinen 
maailma voidaan nähdä turhana itsete-
hostuksena. Hyvä nyrkkisääntö euroop-
palaisten trendien soveltamiseen voisi 
ollakin yksinkertaistaminen, jolloin suo-
malaisen asiakkaan olisi helpompi se su-
lattaa.
”Skandinaavinen maku on vähän sel-
laista sporttista. Eurooppalainen tykkää, 
että se mikä on sporttivaate, niin se on 
skandinaaviselle normaali käyttövaate ja 
työvaate. Ja sitten se, mitä suomalainen 
tykkää, et on juhlavaate, niin eurooppa-
lainen tykkää, et se on rento työvaate.” 
(Nuutinen 2004, 194).
Ajan hengen voisi tiivistää seuraavasti: 
Yhtenäiskulttuuri on pirstaloitunut erilai-
siin ryhmiin kulttuurin sisällä eli alakult-
tuureihin. Merkkejä luokkayhteiskunnan 
paluusta on nähtävissä. Talouden kehi-
tys on heikko ja epätasa-arvo polarisoi 
erilaisia yhteiskunnan ääripäitä entises-
tään. Kauneusihanne on myös muuttunut 
90-luvusta toiseen ääripäähän.
Kuva 5 Vuoden 2013 lehtikuvaksi valittu Heidi 
Piirosen kuva Naapurini näyttää vilauksen somalia-
laistaustaisen Anisan elämästä. Kuvan kieli on kuin 
muotimaailmasta.
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3.4 Asusteiden trendikartoitus syyssesonkiin 2015
Tällä sivulla on koottuna esimerkkejä kuvista, joihin pohjasin tuoteluon-
nokseni. Kaikki kuvat ovat mainittujen merkkien A/W 2014-mallistois-
ta ja peräisin WGSN-trendiportaalista. Tutkin myös paljon muita kuvia, 
mutta päätin havainnollistaa esimerkiksi osan kartoitukseni toteutta-
misprosessista.
Kuvissa oikealta vasemmalle näkyy selkeästi kolme naisten vöiden tren-
diä: Valentin Yudashkinin vyö on sidottavaa mallia ja Hermès’n vyö on 
leveä patellavyö. Alexander McQueen yhdistää nämä molemmat tyypit 
sidottavassa patellavyössään.Valentino, Hermès ja Iris Van Herpen esit-
televät kaikki kapeita nyörimäisiä vöitä, joita on nähtykin jo aiempina-
kin vuosina myös muilla merkeillä. Kapea vyö on selvästi jatkava trendi. 
Naisten vaatteiden yläosat ovat yleisesti ottaen runsaita ja vyötä käyte-
tään paljon korostamaan vyötäröä ja muodostamaan siluetista tiimala-
simaisempi.
Käsittelin muuta visuaalista materiaalia samalla tavoin pohdiskellen 
ja tehden havaintoja. Muodostin näin käsitykseni trendeistä tulevalle 
syyssesongille.
Kuva 6 Kollaasi trendien esimerkkikuvista.
3.5 Trendien näkyminen 
suomalaiselle kuluttajalle
”Media syttyy vasta viimeistään alan 
messujen aikaan. Mutta useimmiten ne 
on kiinnostuneita vasta siinä vaiheessa, 
kun ne tuotteet tulee kauppoihin tai on 
tulossa kauppoihin. Ne haluu tehdä vasta 
niitä juttuja, koska lehtiä ostaa ja televisi-
oo kattoo ne ihmiset, jotka haluu mennä 
heti samantien kauppaan, et mä haluun 
ittelle sen. Ne ei oo kiinnostunu liikaa 
etukäteen, paitsi erikoislehdet, esimer-
kiks ammattilehet, jotka on vähän aika-
semmin liikkeellä.” (Nuutinen 2004, 196)
Suunnittelijan ei siis kannata etsiä suo-
malaisista kuluttajalehdistä ideoita uu-
tuustuotteisiin, mutta sieltä kautta on 
hyvä tarkastella, mistä muotitoimittajat 
ovat ajatelleet suomalaisten kiinnostu-
van. Lehdet ovat hyvä keino saada näky-
vyyttä, kun tuotteet ovat jo kaupassa, jol-
loin asiakas osaa niitä mennä ostamaan. 
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Liian aikainen medianäkyvyys aiheuttaa 
sen, että asiakas ehtii unohtaa tuotteen 
ennen kuin se on hankittavissa.
3.5.1 Muotiartikkelit suomalai-
sissa lehdissä
Suomalaisille naisille suunnattuja muo-
tilehtiä löytyy useita. Teini-ikäisille suun-
nattuja ovat esimerkiksi MissMix ja Demi. 
Tästä vanhemmalle ryhmälle kohdistettu-
ja ovat Costume, Cosmopolitan, Elle, Oli-
via, Gloria ja Trendi. Vanhemmille naisille 
löytyy esimerkiksi MeNaiset ja Eeva. Me-
Naiset tosin on nyttemin muuttanut koh-
deasiakkaan painotustaan nuorempaan 
suuntaan. Myös tabloidilehdet Ilta-Sano-
mat ja Iltalehti julkaisevat muotiin liittyviä 
artikkeleita pääasiassa naisten näkökul-
masta, mutta välillä myös miesten vaate-
tuksesta. Suomalaisille miehille suunnat-
tuja muotilehtiä ei juuri ole. Pääasiassa 
business-pukeutumiseen on ajoittain tar-
jolla neuvoja ja tuote-esittelyjä erilaisis-
sa sanomalehdissä ja esimerkiksi Kaup-
palehdessä ja sen aikakauslehtiversiossa 
Kauppalehti Optiossa.
Luulen, että Suomi ei ole perinteisesti 
tunnettu muotimaana, joten muotilehtiä 
ei ole sellaisessa kirjossa, kuten huomasin 
löytyvän esimerkiksi Espanjassa. Lähes 
joka kioskilta on saatavissa ammattileh-
tiä, joita on Suomessa haastava löytää ja 
ne maksavat tuntuvasti enemmän. Suo-
messa on alkanut tosin mielestäni näkyä 
ulkomaisia muotilehtiä aiempaa enem-
män. Suomi on kielialueena kaupallisessa 
mielessä pieni, joten suurta osaa ammat-
tilehdistä joutuu lukemaan muilla kielillä.
Ollessani Jokipiin Pellavalla töissä, useam-
pikin asiakas tuli hakemaan lehtiartikke-
leiden perusteella tiettyjä tuotteita. Pe-
rinteisen median näkyvyydellä on ainakin 
omalla kokemuksellani jonkinlaista vaiku-
tusta ostokäyttäytymiseen.
3.5.2 Blogit ja sosiaalinen me-
dia
Blogi on kuin verkossa oleva päiväkir-
ja. Varmaan yleisin blogikirjoittamisen 
muoto on kertoa omasta päivittäisestä 
elämästään jonkin tietyn teeman alla. Täl-
laista blogia voidaan kutsua esimerkiksi 
lifestyle-blogiksi. Blogi voi olla teksti-
painotteisen lisäksi myös esimerkiksi vi-
deoblogi eli lyhennettynä vlog.
Online-markkinoinnin asiantuntija Leon 
Bailey Green kertoo muotiblogien merki-
tyksen olevan nykyään sama kuin ennen 
mallinukeilla myymälässä: Blogin kautta 
voi tarjota ideoita vaatteiden ja asustei-
den käyttöön ja yhdistelyyn. (Gaimster 
2013, 219)
Reetta Hukkanen ja Meeri Junttila perus-
televat blogien suosiota Oulun seudun 
ammattikorkean opinnäytetyössään Li-
festyleblogien vaikutus nuorten aikuisten 
ostokäyttäytymiseen “Kirjoittajat ovat li-
säksi tasavertaisia, tavallisia ihmisiä, joi-
hin on helppo samaistua.” (11)
Luulen, että blogien suosion huippupiik-
ki on jo ehkä nähty, sillä sponsorirahoilla 
hyviin tuloihin päässeet ja PR-kinkereissä 
vip-passit kaulassa edustavat bloggarit 
eivät enää ole tavallisia ja samaistuttavia. 
Suosituimpien blogien kautta välittyvä 
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elämäntyyli ei enää muistuta keskiverron 
nuoren elämää. Blogien tuotevinkitkään 
eivät enää tunnu aidoille, kun ne ovat 
muuttuneet maksetuiksi mainoksiksi.
Blogit ovat kuitenkin tästä huolimat-
ta edelleen suosittuja ja harkitsemisen 
arvoinen markkinointikanava. On hyvä 
muistaa, että suosituimpia muotiblogeja 
seuraavat tietyt ihmistyypit eli ne eivät 
tavoita kaikkia kuluttajaryhmiä. Usein 
blogeja seuraavilla on samanlainen tyyli 
kuin bloggaajilla  tai ainakin he ihannoi-
vat bloggaajan edustamaa elämäntyyliä 
ja eri alakulttuureilla on omat suosikkin-
sa. Markkinoinnin kohdeasiakas tulisikin 
miettiä hyvin tarkkaan, jotta yhteistyö 
kohdistuisi markkinoinnin kannalta olen-
naiseen blogiin. 
Blogien lisäksi hyviä markkinointikana-
via muotialan yritykselle ovat mielestäni 
esimerkiksi Facebook, Instagram ja Pin-
terest, sillä näissä palveluissa on helpoin 
viestiä visuaalisella materiaalilla. Sosiaali-
sen median käyttö markkinoinnissa vaatii 
kuitenkin ahkeraa seuraamista ja kans-
sakäymistä ihmisten kanssa. Kuukausia 
Facebook-seinällä roikkunut vastaama-
ton kysymys asiakkaalta ei anna yrityk-
sestä kovin hyvää kuvaa.
Mielestäni yrityksen olisikin hyvä nimetä 
joku vastuuhenkilö sosiaalisen median 
seuraamiseen ja päivittämiseen ja järjes-
tää hänelle myös aikaa tähän. Yksi vaihto-
ehto on myös ulkoistaa some-toiminnot, 
mutta sekään ei takaa, etteikö kohuja tai 
muuta epämieluisaa huomiota pääsisi 
syntymään kuten viimeisimpänä Saarioi-
sen huonosti eritelty hahmokisa, jossa 
tavallisten ihmisten kisaan lähettämät 
hassutteluvideot näkyivät Saarioisten 
YouTube-kanavalla ilman mitään tausta-
kertomusta, miksi Saarioinen lataa näky-
ville kyseisiä videoita. Osa ehti jo epäillä 
Saarioisten käyttäjätilin olleen kaapattu. 
(Ranta, 6.11.2014)
Sosiaaliseen mediaan valikoitava sisältö 
voi tuottaa harmaita hiuksia. Mielestäni 
turvallisin tapa on jakaa yrityksen arkeen 
liittyviä asioita. Asiakkaita kiinnostavat 
tarinat tuotteiden takana. Pahimmat ko-
hut välttää jättämällä esimerkiksi tiukkoja 
mielipiteitä sisältävät artikkelit jakamatta. 
Iltalehti tarjosi myös hyvän neuvon 
19.10.2013 julkaistussa artikkelissaan Pet-
tynyt asiakas voi olla yritykselle tuhoisa: 
”Asiantuntijan mukaan ihmiset kaipaavat 
yrityksiltä yhä enemmän vuoropuhelua, 
joten keskustelun vaimentaminen on pa-
hin mahdollinen virhe. - Asiakkaat ajat-
televat, että he pystyvät keskustelemaan 
yritysten kanssa ja saavat vastauksia. Sitä 
ei voi ylenkatsoa, korostaa viestintätoi-
misto Tekirin hallituksen puheenjohtaja 
Harri Saukkomaa.”
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On erittäin mielenkiintoista, että katumuoti on selvästi kekseliäämpää 
ja rohkeampaa kuin suosituimpien blogien edustama otanta. Katumu-
odissa on selkeästi samoja ideoita asusteiden tyypeistä ja käyttötavoista 
kuin ulkomaisilla catwalkeilla. Tosin materiaalinani käyttämäni hel-looks-
Arvi, 22 vuotta, kertoo pitävänsä yksinkertai-
sista vaatteista..
Kuva 8 Kollaasi katumuodista.
Natanya, 30 vuotta, sanoo
ostaneensa turkkinsa kirpputorilta, 
Shanghailainen Sun ei ole
merkkivaatteiden fani.
Elena, 37 vuotta, ihailee suunnittelijoista 
Alexander McQueeniä and Jean-Paul Gaul-
tieriä.
sivuston ideana onkin poimia yksilöllisiä ja kiinnostavia pukeutujia Hel-
singin katukuvasta. Sivustoa ovat pyörittäneet Liisa Jokinen and Sampo 
Karjalainen vuodesta 2005. Tällä hetkellä sivusto on tauolla. (hel-looks.
com 2014)
3.5.3 Katumuodin ja bloggaajien tyylin eroavaisuudet
Kuva 7 Vas. Kollaasi blogien asukuvista.
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4.1 Naisten vyöt
Naisten vöissä materiaaleina ovat pe-
rinteisempien materiaalien lisäksi voi-
makaskiiltoiset nahat ja yksityiskohdissa 
erilaiset metallit. Nahassa  leikitellään ää-
rimmäisellä yksinkertaisuuden ja erittäin 
koristeellisten työstöjen välimaastossa. 
Erittäin yksinkertaisissa vöissä jopa kiin-
nitysmekanismi on saatettu piilottaa, jol-
loin vyö näyttää täysin yhtenäiseltä.
vas.
Statement Belt
Tämä kategoria tarkoittaa hyvin näyttä-
viä, taidokkaasti työstettyjä patellatyyp-
pisiä vöitä, jotka saattavat olla hyvin le-
veitä, jopa korsettimaisia. Niissä voi olla 
korukiviä, solkia ja nyörejä. Vöissä näkyy 
sama trendi kuin muutamaa vuotta sit-
ten aiemmin kaulakoruissa, jolloin korut 
olivat hyvin kookkaita ja näyttäviä.  Kau-
lakoruista ammenetaan myös eripaksui-
set ketjut, joita voi kietoa vyötärölle kuin 
kaulaan ikään. Vyötärö on uusi kaula ko-
ristautumisen suhteen.
4. Tuoteluonnokset trendianalyysin pohjalta
Tämän luvun alla erittelen uusia, trendien 
mukaisia huivien ja vöiden tuotetyyppejä, 
joita voisi käyttää inspriraation lähteenä 
mallistoa suunnitellessa.
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vas.
Tied Up
Vyönä voidaan myös käyttää huivia, ru-
settia tai solmiota. Täydentää hyvin juh-
lapukeutumista. Tätä trendiä voi jäljitellä 
myös kietaisemalla perusvyön pään sisä-
kautta alas lenkistä pujottamisen sijaan 
(ks. piirros oikealla). 
oik.
Xtraslim
Ohuiden vöiden trendi ei näytä laantu-
van. Jo nyt kauposta löytyy ohuita, nyöri-
mäisiä vöitä, joissa on pienet sirot soljet. 
Voimakkaasti edelleen jatkava trendi.
4.2 Miesten vyöt
Miesten vöissä leikitellään eksoottisilla, 
struktuurillisilla nahoilla ja vastakohtana 
yksinkertaisuudella. Runsaus ja minima-
lismi toimivat hyvin vastapainoina. Me-
talleissa erityisti kulta ja kupari on hyvin 
edustettuna. Naisten trendeistä kanssa 
rinnakkain kulkevat myös miesten vöissä 
ketjut, mutta eri tavoin käytettynä. Ketju 
saattaa esimerkiksi olla pieni riippuva ko-
riste varsinaisessa vyössä.
vas.
Pistolero, pyssysankari
Tuplavyön visuaalinen maailma viittaa 
1600-1700-lukujen asevöihin. Toinen vyö 
pitää housuja ylhäällä ja toisella lepää 
pistooli tai miekka. Myös ylävartalolle tu-
levia toisen maailmansodan tyyppisiä up-
seerien pistoolivöitä löytyy kokeellisem-
milta suunnittelijoilta. Miesten asusteissa 
ylipäätään teemoina näkyy Yhdysvaltojen 
sisällissota, western ja merirosvot.
oik.
Old School Rock’n’Roll Gentleman
Yksi miesten vyötäröllä näkyvä trendi on 
huivin käyttö vyönä. Tyyli ammentaa bo-
hemiasta, Lähi-Idän ja Intian kansanpe-
rinteestä, 1970-luvun rockikoneilta Jim 
Morrisonista alkaen sekä viittaa myös 
1600-luvun alun eurooppalaiseen mies-
tenmuotiin.
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vas.
Piilotettu solki
Vyön kiinnitysmekanismi ei olekaan edessä, 
vaan se on piilotettu kyljen tai selän puolelle. 
Kiinnityksenä voi toimia esimerkiksi nepparit 
tai hakaset. Vyö itsessään hyvin minimalisti-
nen. Tätä trendiä hyödyntäessä suomalaisel-
le miehelle täytyy olla hyvin tarkkana, että 
tuotteesta tulee hyvin käytännöllinen, sillä 
muuten se jää kauppaan. Suomalainen mies 
ei todennäköisesti ryhdy availemaan neppa-
reita selkäpuoleltaan.
oik.
Xtraslim
Sama trendi kuin naisilla, mutta tulossa vas-
ta nyt. Vyö saattaa jopa olla ohut nahkanyöri 
tai hyvin kapea vyö sirolla soljella. Mielen-
kiintoinen muodollisempaan pukeutumiseen 
yhdistettynä tai usealla yhtäaikaa puetulla 
vyöllä.
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4.3 Erilaisia solkia
Tyypillinen vyönsolki koostuu soljen kehyksestä ja kannasta, jo-
hon vyön toinen pää kiinnitetään ja soljen keskellä olevasta pys-
tysuuntaisesta akselista, johon kiinnittyy vyön vastakkaisessa 
päässä reiän läpi kulkeva neula. Toinen yleinen solkityyppi on ns. 
klipsi, joka koostuu kahdesta osasta, jotka kiinnittyvät toisiinsa 
hakasilla tai vastaavalla kiinnitysmenetelmällä. (Meredith 2008, 5)
Uusien vyötyyppien lisäksi usea yritys on uudistanut perintei-
sempiä vöitä kehittelemällä uusia solkia. Maison Martin Margie-
lan vyössä (ks. seuraava sivun oikea yläkulma) solki on korvattu 
kokonaan lenkeillä ja tapilla, johon vyö lopulta kiinnittyy.
Solkikin voi olla brändiä vahvista viesti. Hermès-merkin vyönsolki 
viittaa selvästi yrityksen historiaan suitsien ja muiden hevostar-
vikkeiden valmistajana. Chanelin solki on muotoiltu merkin lo-
gon mukaan.
Kehys
Neula
tai kieli
Kanta
Akseli
Kuva 9 Mukaelma soljen rakenteesta. (Meredith 2008, 5)
Kuva 10 Kollaasi vöistä.
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4.3 Naisten huivit
Naisten huivien materiaaleissa on keveyt-
tä, jota aikaansaadaan käyttämällä ma-
teriaalina silkkiä ja muita silkin kaltaisia 
materiaaleja. Huiveissa saattaa olla nah-
kayksityiskohtia ja nyörejä, sekä metallin-
hohtoa ja korumaisuutta.
vas.
Slim
Kapeat, solmiomaiset huivit ja nyörit. Sol-
mitaan solmion tapaan kaulalle ja myös 
käytetään samaan tapaan esikuvansa 
mukaan.
oik.
Twisted Triangle
Kolmiohuivit leikittelevät hapsuilla, me-
tallilla ja korumaisuudella. Huivi voidaan 
solmia useilla solmuilla ja ruseteilla, jol-
loin huivi luo siistin ja juhlavan vaikutel-
man.
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vas.
New Neckwear
Koru vai huivi? Kaulavaate, josta ei tiedä 
miksi se kuuluisi luokitella. Materiaaleina 
voi olla mitä vain muovista lähtien ja kor-
seteista ja kengistä lainataan surutta ele-
menttejä. Huivit voivat olla mitä moninai-
semman muotoisia, esimerkiksi tuubeja 
erilaisilla vetoketjuilla ja struktuureilla 
varustettuna tai ne voivat olla hyvin epä-
säännöllisen muotoisia kuten piirrokses-
sa. Huivi voi olla esimerkiksi laserleikattu 
muotoonsa. Erilaiset irtokaulukset kuulu-
vat myös tämän trendin alle.
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Kuva 11 Oikealla. Milanon muotiviikoilla nähty 
Emporio Armanin versio New Neckwear -trendistä.
4.4 Miesten huivit
Miesten huiveissa avainmateriaaleja ovat 
nahka ja muut rouheat luonnonmateriaa-
lit, silkki ja keveät tekokuidut, kudotut ja 
neulotut rakenteet. Näihin materiaaleihin 
on yhdistetty ylellisiä, ja monimutkaisia 
historiallisista tyyleistä ammentavia pai-
nokuvioita. Nahkaa ei ole aiemmin nähty 
juurikaan huivimateriaalina, mutta esi-
merkiksi pehmeä lampaannahka soveltuu 
hyvin sellaiseksi.
vas.
Slim
Trendin keskiössä ovat kapeat pitkän-
omaiset huivit, joita saatetaan käyttää 
myös solmiolle tyypillisemmin tavoin ku-
ten naisten trendin versiossa.
oik.
Mummon huivi
Tämän tyylin avainelementtejä ovat suu-
ret, vanhanaikaiset huivit, jotka näyttävät 
siltä, että ne olisi lainattu mummon kaa-
pista. Tyyli viittaa hippimuotiin ja  kan-
kaiden kuviointiin on poimittu sekaisin 
erilaisisten historiallisisten tyylien ideoita.
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vas.
New Neckwear
Monet uudet asusteet menevät tämän 
kategorian alle. Niistä ei täysin käy sel-
väksi, miksi ne tulisi luokitella. Trendin 
olennaisin osa on vanhojen asusteiden 
keksiminen uudelleen. Asusteisiin on 
myö voitu lisätä elementtejä, kuten ve-
toketjuja, jotka muuttavat niiden ominai-
suuksia esimerkiksi pukemisen suhteen. 
Asusteessa voi olla myös osia, jotka help-
potavat sen käärimistä kuljetusvalmiiksi. 
Lisäykset eivät välttämättä pelkästään 
esteettisiä, vaan niillä voi olla jokin käy-
tännön funktio. Piirroksessa on mallina 
nahkainen tuubihuivi.
Oik.
Xtraslim
Solmiomuoti on jo pitkään ollut kapeaa 
ja nyt solmiot ovat jo niin kapeita, ettei 
niistä tiedä, että ovatko ne nyörejä tai 
nauhoja. Nyöri ja korusolki solmion sijas-
ta on tuttu näky westernmuodin puolelta.
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5. Markkinoinnin trendejä
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Tässä luvussa käsittelen markkinoinnin 
perusperiaatteita, trendejä, menestyneitä 
esimerkkejä  ja esittelen kilpailutilannetta 
vyömalliston mahdollisissa jälleenmyyn-
tipaikoissa.
5.1 Markkinoinnin tavoite
Markkinoinnin tavoite pähkinänkuoressa 
on edistää myyntiä ja tehdä tuotetta tun-
netummaksi.
Asiakkaan ostopäätökseen vaikuttavat 
niin sisäiset kuin ulkoisetkin syyt Mas-
lowin tarvehierarkiamallin mukaises-
ti. Ensimmäisenä tärkeysjärjestykses-
sä ihmisellä on fysiologisten tarpeiden 
täyttäminen kuten syöminen ja lepo. Jo 
kolmantena pyramidissa on sosiaaliset 
tarpeet eli tarve kuulua johonkin ryh-
mään, joita seuraavat itsensä arvostuksen 
ja kunnioituksen tarpeet ja viimeisenä it-
sensä toteuttamisen tarpeet. Maslowin 
teoria tarkoittaa, että ihminen toteuttaa 
ensisijaisesti tätä järjestystä täyttäessään 
tarpeitaan, mutta esimerkiksi muodin 
saralta löytyy paljon esimerkkejä, miten 
syömisen tärkeys jää toissijaiseksi kilpai-
lussa vaatteiden kanssa. (Jackson & Shaw 
2009, 4-5)
Muoti on ala, jonka tehtävä on täyttää ih-
misten tarpeet. On hyvä huomioida, mitä 
he haluavat ja mistä he sen haluavat. Asi-
akkaat ovat aiempaa tietoisempia, tun-
tevat paremmin makunsa ja ennen kaik-
kea he ovat arvo-orientuneempia. (Perna 
1992, 61)
Asiakas kokee, että hänellä on jokin tarve, 
mikäli hänen nykyinen tilansa ei täsmää 
hänen ideaalitilansa kanssa. Markkinointi 
tähtää luomaan ja auttamaan asiakasta 
tunnistamaan näitä tarpeita. (Solomon 
& Rabolt 2009, 124) Asiakkaalla siis tulisi 
olla tarve hankkia vyö ja päätyä valitse-
maan se juuri Venizin mallistosta.
Ostopäätös tapahtuu asiakkaan näkökul-
masta kolmessa eri vaiheessa: 1. Ennen 
ostoa asiakas tuntee tarvitsevansa jota-
kin ja miettii miten saisi tietoa erilaisista 
vaihtoehdoista. 2. Varsinaisen oston vai-
heessa asiakas miettii, miten tuote oli-
si hankittavissa ja millainen kokemus se 
olisi. Lisäksi hän miettii, mitä osto kertoo 
hänestä ihmisenä. 3. vaihe on oston jäl-
keinen tila, jolloin asiakas pohtii tyydyt-
tikö tuote hänen tarpeensa. Tässä kohtaa 
asiakas saattaa palauttaa tuotteen, mikäli 
tuntee, ettei se auttanut häntä täyttä-
mään tarvettaan. Asiakas voi myös poh-
tia tuotteen käyttöön tai kierrättämiseen 
liittyviä kysymyksiä. (Solomon & Rabolt 
2009, 27)
Tuotteen kaupallista menestystä edistää, 
mikäli sen edustama brändi on tunnettu. 
Lisa Sounio sanoo teoksessaan Brändi-
käs (2010): “Brändin määritelmässä olen 
korostanut tuotteen tai henkilön sielua, 
luonnetta ja arvoja. Brändin pärstä on 
helppo rakentaa, sielu vaikea. Se ei syn-
ny keinotekoisesti vaan rehdillä itsetut-
kiskelulla. Firmoista tällainen syväluotaus 
voi kuulostaa naiivilta. Mutta jos et ole 
aito, jäät kiinni!” Sosiaalisen median ai-
kakaudella ihmiset ovat tottuneet näke-
mään ihmiset erilaisten asioiden takana 
ja osaavat vaatia sitä. Mikäli brändille ei 
ole tarjota oikeita kasvoja, voidaan luoda 
hahmo, joka edustaa brändin ideaalia.
5.2 Menestyneitä markki-
noinnin esimerkkejä
”Suomalaisten kannattaa -- tutkia luksus-
merkkejä; sitä, kuinka ne näyttävät, miten 
vain mielikuvitus asettaa rajat brändien 
lumovoiman kehittelylle. Monet muoti-
firmat ovat olleet velhoja luomaan ten-
hoavat kulissit pienten vaatekappaleiden 
ympärille. Samanlaista kekseliäisyyttä 
osoittavat kello- ja alkoholimerkit, jotka 
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rituaalien ja seremonioiden kautta anta-
vat ymmärtää, että maailman luomisen 
jälkeen vaikeinta on kellon koneiston ra-
kentaminen tai vuosikertakonjakin val-
mistaminen. Suomalaisetkin voisivat edes 
hitusen lisätä tuotteisiin tällaista maagilli-
suutta ja dramatiikkaa.” (Sounio 2010, 47)
Mielestäni Apple on myös hyvä esimerk-
ki onnistuneesta brändistä. Jokainen uu-
den tuotteen lanseeraus on globaalisti 
esillä eri medioissa ja vaikkeivät tuotteet 
olisikaan aina järin innovatiivisia, ihmiset 
ostavat tuotteita lähestulkoon uskonnol-
lisessa hurmoksessa. Applella on aivan 
erilainen uskollinen faniryhmä kuin vaik-
ka kiinalaisella ZTE:llä.
Muotifirmojen kampanjakuvituksessa on 
selvänä muutoksena tullut aitojen mai-
semien käyttö. Studiokuvat ovat selvästi 
vähenemään päin. Kuvien ihmiset ovat 
myös vuorovaikutuksessa ympäristönsä 
kanssa. Ekologinen ajattelutapa näkyy 
selvästi. Kaikki vaikuttaa kaikkeen eikä 
ihminen ole irrallinen osa luonnosta eikä 
elinympäristöstään. Tällainen ajatus sopi-
si hyvin Veniz Oy:n vyömalliston markki-
nointimateriaaliin.
Kuva 12 Espanjalaisen Pull & Bear -merkin kam-
panjakuvassa nuoriso ei roiku ostarilla, vaan hen-
gailee vesistössä.
Vierailin myyntipaikoissa, jotka jälleen-
myyvät muun muassa erilaisia asusteita. 
Näitä olivat kaksi suurta päivittäistavara-
liikettä ja miestenvaateliike. Lisäksi vie-
railin kokeeksi kahdessa pelkästään omia 
edullisia asustemermerkkejään myyvissä 
liikkeissä. 
Marketeissa on yleensä vähän henkilö-
kuntaa suhteessa liiketilojen neliömää-
rään eikä niissä ole perinteisesti ollut 
palvelukulttuuria, jota erikoisliikkeissä voi 
odottaa. Myynti perustuu laajaan valikoi-
maan ja edullisiin hintoihin. Asiakas myös 
palvelee itse itseään ja ottaa tuotteet 
hyllystä ja henkilökuntakontakti tapah-
tuu vasta kassalla. Eri osastoilla tosin on 
tästä poikkeuksia. Lihatiskillä odotetaan 
palvelua ja kodinelektroniikan osastolla 
halutaan usein tiedustella apua henki-
lökunnalta. Yhdessäkään vierailemissani 
myyntipaikoissa myyjä ei vastaan tulles-
saan tullut kysymään tarvitsenko apua tai 
muuten ottanut kontaktia. 
Toisin kuin marketeissa erikoisliikkeessä 
myyjä voi kertoa tuotteesta sellaisia tie-
toja, joita asiakas ei muuten välttämät-
tä saisi tietoonsa. Myyjän suositukset ja 
asiantuntijuus voikin vaikuttaa paljon 
asiakkaan lopulliseen ostopäätökseen. 
Marketmyynnissä tuotteen tuleekin itse 
viestiä pakkauksellaan tai muulla mark-
kinointimateriaalilla ominaisuuksistaan, 
jotka eivät muuten tulisi asiakkaan tie-
toon. Myös muu myyntipaikan ulkopuo-
linen markkinointi on hyvä huomioida, 
jotta asiakas osaa itse etsiä laajoista va-
likoimista juuri tietyn tuotteen. Erikois-
liikkeissä myyjien tiedotus ja koulutus 
on tärkeää, jotta he tuntevat myymänsä 
tuotteet ja pystyvät tarvittaessa suositte-
lemaan niitä asiakkaalle.
Tutkin myös merkintöjä tarjolla olleista 
asusteista. Tuotteissa ei ollut kiinnitetty-
nä muuta kuin hintalappu sekä pesu- ja 
huolto-ohjeet. Suunnittelijoita, valmis-
tavaa yritystä tai edes valmistusmaata ei 
suurimmassa osassa tuotteita oltu mai-
nittu. Kaikista tuotteista löytyi lappu, 
jossa oli tieto pesuohjeiden lisäksi val-
mistusmateriaalista. Tuotteissa oli myös 
jälleenmyyjän tai alihankkijan maininta 
esimerkiksi logon muodossa.
Kuluttajien kiinnostus ja tietoisuus tuo-
tanto-olosuhteista, ekologisuudesta ja 
vastuullisuudesta on kasvanut paljon vii-
me vuosina, joten markkinarakoa selvästi 
olisi, sillä kilpailua vierailemissani markki-
napaikoissa edellämainituilla osa-alueilla 
ei ole.
5.3 Markkinointikatsaus vöiden ja huivien myyntipaikoista
Kuva 13 ja 14 Yllä kuvassa on yhden päivittäistava-
raliikkeen naisten huivien asettelu. Huiveja on selkeästi 
liikaa, jolloin asiakkaan on vaikea valita itselleen sopiva. 
Alla kuva samasta myymälästä miesten huiveista, jotka 
on aseteltu houkuttelevammin.32
Huivit ja vyöt olivat aseteltu myymälöihin 
poikkeuksetta telineisiin, joissa ne olivat 
hyvin lähellä toisiaan. Ilmavammalla aset-
telulla tuotteet tulisivat paremmin esiin. 
Kahdessa edullisten asusteiden erikois-
liikkeissä korut ja muut asusteet on ase-
tettu esille varsin hyvin, mutta huiviteli-
neet olivat turhan täynnä, jolloin koko 
teline näytti ennemmin pyykkikasalta 
kuin houkuttelevalta esiinpanolta.
Miesten vaatteiden erikoisliikkeessä oli 
myös nykyaikaisen telineen lisäksi van-
hantyylinen puinen teline, joka toi heti 
luksuksen tuntua tuotteille verrattuna 
yksinkertaiseen metallitelineeseen. Esi-
merkiksi kekseliäästi kierrätysmateriaa-
leja käyttämällä edullisemmankin luokan 
myymälöihin olisi helppo saada tuotua 
erikoisliikkeen luksusta.
Toisessa marketeista ja erikoisliikkeessä 
asusteet olivat hyvin pukukopin lähellä, 
jolloin muuta vaatetusta ostettaessa mu-
kaan saattaa tarttua impulssiostoksena 
asukokonaisuuteen sopiva muu tuote.
Useassa myymälässä asustetelineitä oli 
ripoteltu pitkin myymälää, mutta asus-
teita oli käytetty yleisesti ottaen huonosti 
mallinukkejen päällä. Asusteilla olisi kui-
tenkin helppo tehdä lisämyyntiä. Yhdessä 
kasassa olevista asusteista on myös vai-
kea poimia ideoita, miltä tuotteet näyt-
täisivät käytössä.
Suunnittelija Jenni Ahtiaisen gTIE-asus-
temerkillä tärkeässä osassa on huivien 
ja solmioiden sidontatavat. (www.gtie.
com) Erikoisemmatkin tuotteet menevät 
kaupaksi, kun niiden käyttötarkoitus on 
selkeästi havainnollistettu mallinuken tai 
tuotekuvien kautta. Ruokapakkauksissa-
kin usein kuva tarjoiluehdotuksesta, joten 
miksei samaa voisi hyödyntää asusteiden 
markkinoinnissa? Asustusehdotuksia ei 
mielestäni välttämättä tarvitse painattaa 
tuotteen pakkaukseen, vaan ehdotuksia 
voi hyvin tuoda esiin vaikka yrityksen In-
ternet-sivuilla.
Veniz Oy:n suunnittelemalla vyömallis-
tolla olisi näiden vierailujeni perusteella 
markkinarakoa eivätkä kilpailijat hyödyn-
nä Veniz Oy:n konseptin aatteita omissa 
tuotteissaan tai niiden markkinoinnissa. 
Mielestäni tämä tuo merkittävän edun 
markkinoilla, joka kannattaa hyödyntää. 
Positiivinen huomio on mielestäni hyvin 
todennäköistä.
 Kuva 15 Toisessa päivittäistavaraliikkeessä syysuu-
tuuksia esittelevällä mallinukkeryhmällä yhdellä nukeis-
ta oli huivi kaulassaan, mutta muilta asusteet puuttuivat.
33
Tässä luvussa pohdin, miten ekologisuus 
ja eettisyys näkyy muiden kuin asuste-
brändien markkinoinnissa.
Ihminen eroaa eläimestä siten, että ihmi-
nen on kykenevä päätöksiin, jotka eivät 
perustu vaistojen toimintaan. Koska pys-
tymme tekemään päätöksiä perustuen 
kokemukseemme oikeasta ja väärästä, 
meidän tulee olla valmiita myös kanta-
maan vastuu niiden seurauksista. (Paulins 
& Hillery 2009, 3)
Asiakas päättää käytännössä lompakol-
laan, onko lapsityövoima tai myrkyllisten 
kemikaalien käyttö hyväksyttävää. Tava-
rantoimittajan menestys perustuu siihen, 
että asiakkaat valitsevat kyseisen yrityk-
sen jonkin toisen sijaan. Yritys on kuiten-
kin lakien mukaan vastuussa, ettei se luo 
vääriä mielikuvia kuluttajille. (Paulins & 
Hillery 2009, 179 & 213)
Tällä sivulla oleva kuva Unileverin Ti-
motei-shampoosta on hyvä esimerkki 
eettisyyden rajamailla liikkuvasta mark-
5.4 Ekologisuutta korostavien brändien markkinoinnin erityispiirteitä
Kuva 16 Unileverin Timotei-shampoo on
täydellinen esimerkki vihreisiin arvoisiin 
vetoavalla pakkaussuunnittelulla, vaikka 
sisältö ei Noora Shinglerin Kemikaalicock-
tail-blogin mukaan olekaan niin vihreää.
kinoinnista. Kemikaalicocktail-blogin kir-
joittaja Noora Shingler kuvaa tapausta 
tekstissään Unilever ja viherpesun ABC 
(4.11.2014) seuraavasti: ”Unilever harras-
taa Timotei-sarjansa kohdalla pahimman 
luokan viherpesua. Tosin: pakkausta kun 
tarkastelee, niin oikeastaanhan Unilever 
ei syyllisty varsinaisten harhaanjohtavien 
väittämien käyttöön, vaan keikkuu har-
hauttamisen rajapinnassa ja pelaa voi-
makkaasti mielikuvilla. ” On tärkeää, että 
markkinointia suunnitellessa käytetään 
tuotteesta täsmällisiä termejä, sillä asiak-
kaat eivät niele mitä vain.
Mielestäni hyvä esimerkki läpinäkyvästä 
toiminnasta on farkkubrändi Nurmi. He 
kertovat esimerkiksi tuotteidensa tarkat 
valmistuspaikat nettisivuillaan nurmiclo-
thing.com.  Nurmi ei lisäksi sorru ekolo-
gisen markkinoinnin kliseisiin kuten vih-
reisiin lehtiin markkinointimateriaaleissa, 
vaan tekee kaiken omalla tyylillään, jolloin 
ekologisuus ei ole päälle liimattu mainos-
temppu vaan itsestäänselvyys yrityksen 
toiminnan ohjenuorana.
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Tässä luvussa pohdin, miten ekologisuus 
ja eettisyys vaikuttaa vyömalliston mark-
kinointiin. 
Vyömalliston konsepti on tarjota asiak-
kaalle suomalaisesta naudan nahasta val-
mistettu, tyylikäs ja korkealaatuinen tuo-
te, jonka kaikki osat ja työstöt on tehty 
Euroopan alueella.
Malliston kohdeasiakasta ei 
ole tässä vaiheessa vielä rajat-
tu tarkemmin, mutta luulen, että 
todellinen asiakas ei todennäköisesti ole 
äärimmäinen viherintoilija Veniz Oy:n 
pääjälleenmyyntikanavien painottuessa 
päivittäistavarakaupan liikkeisiin, vaan 
ennemmin perheellinen, mahdollisesti 
korkeasti koulutettu ja työssäkäyvä kes-
kituloinen, jolla ei ole aikaa pienpalstavil-
jelylle tai perusteelliselle perehtymiselle 
ekologisiin tuotantotapoihin ja luomun 
määritelmiin. Hän on kuitenkin kiinnos-
tunut aiheesta ja haluaa ostovalinnoillaan 
tukea kestävämpää kehitystä. Asiakas 
luottaa sertifikaatteihin ja yleiseen tutki-
mustietoon.
Hän on valmis maksamaan laadusta ja 
ymmärtää, miten tuotteen hinta muo-
dostuu, jolloin sitä ei hänelle tarvitse juu-
rikaan perustella. Tällaisten asiakkaiden 
5.5 Ekologisen vyömalliston markkinointiin sovellettavissa olevia ideoita
ikähaitari on laaja ja määrä runsas, jolloin 
heidän ostopäätöksillään voi olla jo kan-
sallistakin vaikutusta yritysten tarjoamien 
tuotteiden ominaisuuksille.
Perusteellisesti viheraatteeseen vihkiyty-
neet asiakkaat saattavat karsastaa Veniz 
Oy:n vyömallistoa jo pelkän aidon nah-
kan käytön vuoksi, mutta myös heidän 
keskuudessaan on virinnyt keskustelua 
aidon nahkan ja vegaanisena vaihtoeh-
tona käytetyn synteettisen tekonahkan 
ekologisuudesta sen yleisesti ottaen hei-
kon laadun ja erittäin hitaan maatumis-
prosessin vuoksi. Vihreät vaatteet -sivus-
to käy nahkan eettisyydestä pohdintaa 
otsikolla Nahka vai tekonahka?.
 
Kalliissa erikoisliikkeissä käytetään usein 
myymäläsomistuksessa arvokkaampia 
materiaaleja, kuten puuta muovin ja me-
tallin sijaan. Jotta ostokokemukseen saisi 
mukaan luksuksen tuntua, vöiden teli-
ne voisi olla hyvällä maulla toteutettuna 
olla esimerkiksi valmistettu puusta, jota 
on alunperin käytetty rahtilavoissa tai 
muusta vastaavassa. Kierrätysbrändi Glo-
be Hope käyttää myymälöissään vanhoja 
puulaatikoita ja muuta ajan patinoimaa 
ja tyylikästä kierrätysmateriaalia. (Pinnan 
alla, 1.9.2012)
Samaa henkeä voisi hakea myös Veniz 
Oy:n malliston markkinointiin. Miinuk-
sena mainittakoon, että kierrätysma-
teriaalin kerääminen ja soveltuvuuden 
kokeileminen vie aikaa ja vaivaa, mut-
ta kompensoituu edullisemman hinnan 
kanssa verrattuna kalliiden merkkituot-
teiden luksustelineisiin.
Painottaisin myös muussa markkinoin-
ti- ja presentaatiomateriaalien valinnas-
sa kierrätysmateriaaleja, niiden imagon 
ja edullisen hinnan vuoksi. Vaikka tuot-
teet valmistetaankin uusista materiaa-
leista, pelkkä hintalapun painattaminen 
kirjavalle, värjäämättömälle kierrätyskar-
tongille toimii hyvänä viestinä malliston 
edustamista arvoista ja toimii erottavana 
tekijänä kilpailijoiden tuotteisiin.
Vyömallistoa voidaan mielestäni oikeas-
taan markkinoida kahdella tapaa: alle-
viivaamalla malliston arvomaailmaa tai 
pitämällä arvot myyntilauseissa, mutta 
menemällä design edellä. Suosittelisin 
jälkimmäistä tapaa, sillä turhan alleviivaa-
va tapa voi tuoda myös liikaa ennakko-
luuloja tuotetta kohtaan. Asiakas kokee 
saavansa enemmän kuin olettaa, kun 
tuotteen design on hyvä ja asiakas yllät-
tyy positiivisesti huomatessaan sen lisä-
arvoista. 
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Työn lopputulos on mielestäni niin minun 
kuin asiakasyritykseni näköinen. Opin-
näytetyö tarjoaa rehellisen ja pohtivan 
katsauksen vöiden ja huivien trendeistä 
sekä niiden markkinoinnista. Vyömallis-
ton suhteen kaikkia asioita ei ole vielä 
päätetty, joten esimerkiksi markkinoin-
ti-ideoita ei voi viedä kovin pitkälle, vaan 
ajatukset jäävät ideatasolle. Pyrin kuiten-
kin mahdollisuuksien mukaan esittele-
mään käytännönläheisiä ratkaisuja.
Ajan henki vaikuttaa paljon, miten ihmiset 
näkevät yritysviestinnän. Yhtenäiskult-
tuurin on pirstaloituminen erilaisiin ryh-
miin kulttuurin sisällä ja talouden heikko 
kehitys tuovat oman lisänsä. Kauneusi-
hanteen muutos lyhyessä ajassa toiseen 
ääripäähän täytyy huomioida tuotteiden 
suunnittelussa ja markkinointimateriaa-
leihin käytettäviä malleja valittaessa.
Kansainväliset trendit tuovat mukanaan 
erilaisia uusia tuotetyyppejä, joita voi-
6. Päätelmät
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daan ottaa yksinä vaihtoehtoina huo-
mioon tuotesuunnittelussa. Pelkästään 
solkia muuntelemalla vöihin voi saada 
hyvin erilaisen ilmeen.
Veniz Oy:n suunnittelemalla vyömal-
listolla olisi tämän opinnäytetyön pe-
rusteella markkinarakoa, joka kannat-
taa hyödyntää myös hyvin huolellisesti 
suunnitellulla markkinointikeinoilla. On 
tärkeää huomioida, miten malliston aat-
teet näkyvät markkinoinnissa ja tuotteis-
sa sekä niiden esillepanossa ja myyjien 
työssä. Sosiaalisen median aikakaudel-
la myös erilaiset uudet viestintäkanavat 
kannattaa huomioida useasta eri nä-
kökulmasta, kuten miten juuri halut-
tu asiakasryhmä voidaan tavoittaa. 
 
Opinnäyteprojektin myötä voisi hyvin 
jatkaa työtä tuotesuunnittelun ja markki-
noinnin suunnittelun alla olevien projek-
tien tiimoilta.
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“Shoes and accessories are
important to me because with
these everybody is model size.”
Karl Lagerfeld
